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Katarzyna Skowronek*
SEX I SHOPPING – ZWIĄZKI I PARALELE. 
REFLEKSJA KULTUROZNAWCZA
Artykuá dotyczy związków pomiĊdzy seksem a shoppingiem (szerzej: wspóáczesnymi formami seksualnoĞci 
a stylem konsumpcjonistycznym) we wspóáczesnej kulturze oraz biologicznych, psychospoáecznych i kulturo-
wych przyczyn takiego poáączenia. Autorka analizuje Īarty dotyczące obu tych dziedzin Īycia, teksty medialne 
o charakterze popularnonaukowym, obrazy ¿ lmowe i literackie, w których te dwa pojĊcia: seksu i zakupów są 
z sobą zestawiane i porównywane. Wskazuje równieĪ na kategorie materialne, „kupowanie seksu” (czyli tzw. 
biznes erotyczny, prostytucja, sponsoring). Docieka, w jakich warunkach ekonomiczno-spoáecznych dokonuje 
siĊ „symbioza” seksu i shoppingu. Stawia hipotezĊ, Īe formuáa sex & shopping jest typem metafory waĪnej 
dla wspóáczesnego spoáeczeĔstwa, obrazuje staáe dąĪenia emancypacyjne kobiet w dziedzinie ekonomicz-
nej i seksualnej, charakteryzuje tzw. kulturĊ singli oraz pewien typ feminizmu przeáomu XX i XXI wieku 
(tzw. power-dressing, glamour feminism).
Sáowa kluczowe: seks, zakupy (shopping), amalgamat, wspóáczesna kultura, konsumpcjonizm, feminizm, 
emancypacja
1. UWAGI WSTĉPNE
W artykule chcĊ wskazaü na niektóre biologiczne, spoáeczne i kulturowe przyczyny, 
które sprawiają, Īe we wspóáczesnym dyskursie publicznym௘1 tak czĊsto i na róĪne sposoby 
áączone są dwie dziedziny aktywnoĞci ludzkiej: seks jako typ zachowania wyrastający na 
podáoĪu biologiczno-ewolucyjnym, ale obrosáy przecieĪ wieloma kulturowymi znaczenia-
mi naddanymi, oraz konsumpcjonizm௘2, rozumiany jako postawa czy styl Īycia charaktery-
styczny dla wspóáczesnych zamoĪnych spoáeczeĔstw krajów wysoko rozwiniĊtych, którego 
kwintesencją czy teĪ symptomem jest tytuáowy shopping. Trzeba dodaü, Īe obecny (minio-
ny, a moĪe przyszáy?) kryzys nie wpáynąá znacząco na zachowania i strategie konsumpcyj-
ne, co najwyĪej je zmody¿ kowaá. Potwierdzeniem tego moĪe byü obserwowany obecnie 
takĪe na rynku polskim tzw. efekt szminki – w czasie gáĊbokiego kryzysu, gdy sprzedaĪ 
* AGH Akademia Górniczo-Hutnicza w Krakowie; njskowro@cyf-kr.edu.pl
1  Szczególnie tym, którego docelowymi odbiorcami (odbiorczyniami?) są kobiety.
2 „Nie znajdziemy dzisiaj antropologa ani socjologa, który nie zwracaáby uwagi na poczesną rolĊ ostentacji 
w konsumpcji i modzie”, por. Szlendak, Pietrowicz 2007: 9. O spoáeczeĔstwie konsumpcyjnym – por. teĪ 
Makowski 2003. RóĪnorodne aspekty antropologiczne zakupów – por. Miller 2011 (szczególnie Materialna 
kultura miáoĞci: 128–137). 
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pewnych dóbr luksusowych znacząco spada, paradoksalnie wzrasta sprzedaĪ luksusowych 
kosmetyków lub innych drobnych przedmiotów, nominalnie taĔszych niĪ jacht czy ferrari 
a wiĊc áatwiejszych do nabycia௘3.
W ramach niniejszej reÀ eksji chcĊ zastanowiü siĊ, jak przebiega dyskursywizacja obu 
tych dziedzin Īycia – seksu i zakupów, w jakich warunkach spoáeczno-ekonomicznych 
i kulturowych dokonuje siĊ ich „symbioza” czy „stopienie” na poziomie mentalnym i be-
hawioralnym oraz jak sposób konstruowania jednej z tych sfer wpáywa na indywidualne 
i spoáeczne myĞlenie o drugiej (i odwrotnie). Materiaáem empirycznym są m.in. Īarty do-
tyczące obu tych dziedzin Īycia, artykuáy prasowe i internetowe o charakterze popular-
nonaukowym i publicystycznym, obrazy ¿ lmowe i literackie. PoniewaĪ takich tekstów, 
o róĪnorodnej wymowie i znaczeniu, pojawia siĊ w dyskursie publicznym coraz wiĊcej, 
mamy prawo przypuszczaü, Īe formuáa sex & shopping jest typem metafory „spoáecznie 
wraĪliwej”, spoáecznie istotnej, której sens wychodzi zasadniczo poza oba te elementy 
i nie jest tylko ich prostą sumą. Stanowi bowiem rezultat zbiorowych, utrwalonych lub 
utrwalających siĊ przekonaĔ i sądów. 
Tytuáem wyjaĞnienia naleĪy dodaü, Īe nielubiany przez purystów jĊzykowych wy-
raz shopping, zapoĪyczony na poziomie gra¿ cznym i fonicznym z jĊzyka angielskiego 
(ale odmieniający siĊ wedáug polskiej deklinacji), uĪywany jest tu celowo i Ğwiadomie. 
ObecnoĞü sáowa shopping w polszczyĨnie jest funkcjonalna, gdyĪ nie jest ono synoni-
mem caákowitym leksemu zakupy, lecz wykazuje wyraĨną semantyczną nadwyĪkĊ. Nie 
okreĞlamy nim, przynajmniej w kontekĞcie polskim, codziennych zakupów w sklepie 
spoĪywczym. To raczej pewien akt kupowania, któremu towarzyszy co najmniej jeden 
z elementów: swoboda/nieumiarkowanie, pasja/namiĊtnoĞü/zaangaĪowanie, przyjem-
noĞü/radoĞü/satysfakcja.
Związki pomiĊdzy seksem a zakupami (czy szerzej – pomiĊdzy seksualnoĞcią a kon-
sumpcjonizmem) moĪna rozpatrywaü w róĪnych kategoriach, zarówno dosáownych, bez-
poĞrednich, materialnych, jak i jĊzykowo-pojĊciowych, mentalnych, koncepcyjnych, ide-
ologicznych. W artykule skupiĊ uwagĊ gáównie na tym drugim wymiarze, ale chcĊ takĪe 
pokazaü, Īe juĪ na poziomie materialnych czy behawioralnych relacji dokonują siĊ obecnie 
pewne przesuniĊcia, które wpáywają w jakimĞ stopniu na przewartoĞciowanie w sferze 
mentalnej i ideologicznej. Jednoznacznie o kierunku i sile tych zmian trudno przesądzaü; 
naleĪy przyjąü, Īe wpáywy są obustronne.
3 „»Efekt szminki« polega na tym, Īe w czasie kryzysu konsumenci nadal kupują dobra luksusowe, tyle Īe 
taĔsze. Innymi sáowy zamiast ciuchów od najdroĪszych projektantów panie fundują sobie droĪszą szminkĊ. 
Nie dotyczy to tylko kosmetyków, w grĊ wchodzą teĪ np. droĪsze sáodycze albo inne drobne przyjemnoĞci, 
które pomagają uciec od rzeczywistoĞci. Z danych ¿ rm badawczych AC Nielsen oraz MEMRB wynika, Īe 
mimo kryzysu sprzedaĪ kolorowych kosmetyków (czyli szminek, cieni do oczu, pudrów itp.) w Polsce roĞnie. 
W ciągu pierwszych czterech miesiĊcy tego roku kobiety wydaáy na nie aĪ o 17 proc. wiĊcej pieniĊdzy niĪ 
w tym samym czasie przed rokiem. Co ciekawe, badacze 4P Research Mix twierdzą, Īe w miarĊ pogarszania 
siĊ sytuacji w gospodarce efekt szminki bĊdzie zyskiwaá na sile. (...) Im wiĊcej sobie odmawiamy, tym bar-
dziej musimy to nadrabiaü”; por. http://wyborcza.pl/1,76842,6791070,Efekt_szminki_i_wskaznik_dlugosci_
spodnicy_pomagaja.html [25.03.2012].
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2. KUPOWANIE SEKSU
BezpoĞredni związek pomiĊdzy seksem a zakupami (czy teĪ kupnem, kupowaniem) 
realizuje siĊ we wszelkich dziedzinach, w których dokonuje siĊ zakupu przedmiotu lub 
usáugi związanej z seksem. AktywnoĞü seksualna lub to, co jej sáuĪy, jest towarem, pro-
duktem, który moĪna nabyü za pieniądze. Relacje te moĪna sprowadziü do formuáy „kupno 
seksu” czy „kupowanie seksu”(shopping sex, buying sex). W obrĊbie materialnych relacji 
pomiĊdzy seksem a zakupami naleĪy wymieniü przede wszystkim tzw. biznes erotyczny 
(sex industry). Jest to typ dziaáalnoĞci komercyjnej, który bezpoĞrednio lub poĞrednio ukie-
runkowany jest na produkty, usáugi i rozrywkĊ związaną z seksem. Zalicza siĊ do niego 
róĪne formy prostytucji, prasĊ, ¿ lmy i telewizyjne kanaáy pornogra¿ czne oraz sklepy ofe-
rujące gadĪety erotyczne௘4.
Warto w kontekĞcie niniejszych rozwaĪaĔ zwróciü uwagĊ na rozmaite formy coraz 
bardziej popularnego takĪe w Polsce tzw. sponsoringu, rozumianego jako uprawianie seksu 
i spĊdzanie czasu ze sponsorem w zamian za ¿ nansowe korzyĞci, luksusowe towary lub 
podróĪe. Od osoby sponsorowanej oczekuje siĊ (i na tym chyba polega róĪnica pomiĊ-
dzy sponsoringiem a klasyczną prostytucją), Īe bĊdzie dyskretna, dyspozycyjna, a w razie 
potrzeby stanie siĊ osobą towarzyszącą௘5 i Īe transakcja nie bĊdzie mieü jednorazowego 
charakteru. MoĪna przy tej okazji przypomnieü dwoje bohaterów ĝniadania u Tiffany’ego࣠6, 
Paula Varjaka i Holly Golightly, których áączy nie tylko uczucie i podobne spojrzenie na 
Ğwiat, ale i sposób zarobkowania – oboje utrzymują siĊ z pieniĊdzy darowanych niebezin-
teresownie przez bogatych mĊĪczyzn i eleganckie damy z nowojorskiej socjety. Sponsoring 
tak rozumiany nie jest oczywiĞcie wynalazkiem czasów najnowszych ani tylko naszej kul-
tury, choü przybieraá róĪne nazwy czy formy. Jego podáoĪem jest dysproporcja i odmienne 
usytuowanie poszczególnych jednostek w hierarchii spoáecznej, brak bezpoĞredniego do-
stĊpu do zasobów przez niektóre z nich i wynikająca z tego zaleĪnoĞü.
Omawiając bezpoĞrednie związki pomiĊdzy seksem a zakupami, naleĪy rozwaĪyü takĪe 
taki typ oferowania usáug seksualnych, który najĞciĞlej wiąĪe siĊ z shoppingiem i miejscem 
niejako do tego stworzonym – galerią handlową. GáoĞny kilka lat temu ¿ lm Galerianki࣠7 
opowiada o nastolatkach, które prostytuują siĊ w zamian za róĪnego typu graty¿ kacje, 
najczĊĞciej za mniej lub bardziej wartoĞciowe podarunki. Centra handlowe zapewniają im 
wzglĊdną anonimowoĞü, wygodĊ, stosunkowo duĪą liczbĊ potencjalnych klientów oraz 
moĪliwoĞü szybkiego ¿ nalizowania „transakcji”. Wedáug Katarzyny Rosáaniec Galerianki 
są obrazem dzisiejszego Ğwiata nastolatków, którzy swoje poĪądania ukierunkowują w stronĊ 
4 Brytyjski serial dokumentalny Sex and Shopping (1998–2001) poĞwiĊcony jest róĪnym obliczom Ğwiatowego 
przemysáu seksualnego, ukazywaá paletĊ wspóáczesnych postaw wobec seksualnej komercji, pieniĊdzy z nią 
związanych, stylu Īycia, problemów obyczajowych i konÀ iktów z cenzurą.
5 Por. doniesienia prasowe na ten temat: http://www.kobieta.pl/uczucia-i-seks/psychologia/zobacz/artykul/
sponsoring-sprzedawanie-swojego-ciala [25.03.2012].
 http://warszawa.gazeta.pl/warszawa/1,34889,7333296,Sponsoring_po_warszawsku__seks_za_doladowanie_
telefonu.html [25.03.2012].
6 ĝniadanie u Tiffany’ego, 1961, reĪ. Blake Edwards.
7 Galerianki, 2009, reĪ. Katarzyna Rosáaniec. 
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materialnego wymiaru rzeczywistoĞci, a jednoczeĞnie – w swej niedojrzaáoĞci – stają przed 
problemami i wyborami natury etycznej௘8.
Choü krytycy cháodno ocenili wartoĞü artystyczną tego dzieáa, podkreĞlając schema-
tycznoĞü i jednostronnoĞü opisu dokonanego przez reĪyserkĊ, to jednak na uwagĊ zasáuguje 
widoczne w warstwie jĊzykowo-wizualnej ¿ lmowego plakatu௘9 ironiczne nawiązanie do 
dwóch znanych i istotnych z punktu widzenia wspóáczesnego feminizmu seriali amerykaĔ-
skich: Seks w wielkim mieĞcie i Gotowe na wszystko. To wyraz dystansu do lansowanego 
przez nie stylu Īycia i swoistej ideologii zakupów (do obu tych tytuáów powrócĊ w dalszej 
czĊĞci artykuáu). Shopping zamoĪnych, wyksztaáconych, feminizujących i autoreÀ eksyj-
nych mieszkanek Nowego Jorku lub bogatego przedmieĞcia amerykaĔskiego przybiera 
karykaturalną i wynaturzoną formĊ wĞród nastolatek Īyjących w polskiej, ubogiej rzeczy-
wistoĞci. Galerianki MilenĊ i AlicjĊ z Carrie Bradshaw i Gabrielle Solis áączy tylko chĊü 
kupowania kosztownych przedmiotów, a wszystko inne – zasadniczo dzieli.
Oprócz prostytucji istotnym elementem bezpoĞrednich powiązaĔ miĊdzy seksem a za-
kupami jest produkcja i sprzedaĪ gadĪetów erotycznych i materiaáów pornogra¿ cznych. We-
dáug danych opublikowanych w raporcie „Kobiety, seks i zakupy” (Women, Sex and Shop-
ping), sporządzonym przez Hewson Group na potrzeby marketingowe biznesu erotycznego10, 
wzrasta obecnie zainteresowanie kobiet akcesoriami erotycznymi oraz pornogra¿ ą online. 
W przeszáoĞci ich kupowanie byáo ograniczone przez negatywne skojarzenia z przemysáem 
pornogra¿ cznym, skierowanym wyáącznie do mĊĪczyzn. W ciągu ostatnich trzydziestu lat 
dokonaáa siĊ rewolucja: kobiety umocniáy swoją pozycjĊ, zarówno w przestrzeni prywatnej, 
jak i publicznej. Jak piszą autorzy raportu: „Kobiety kontrolują swoją seksualnoĞü w sposób 
dotąd niespotykany. (…) Postawa kobiet wobec wáasnej seksualnoĞci jest zgoáa odmienna od 
tej, jaką reprezentowaáy panie dwa pokolenia temu. (…) Rynek zabawek erotycznych stanie 
siĊ wkrótce wyrazem tej emancypacji”11. Wyniki tych samych badaĔ obalają teĪ powszechny 
mit wspóáczesny, iĪ kobiety wiąĪą seks wyáącznie z miáoĞcią i związkiem z mĊĪczyzną.
Podobne trendy moĪna zaobserwowaü w naszym kraju. Raporty z ostatnich lat na temat 
seksualnoĞci Polaków, opracowane przez Zbigniewa Izdebskiego, wykazują wzrost zainte-
resowania gadĪetami erotycznymi w polskim spoáeczeĔstwie. Polki coraz czĊĞciej przyznają 
siĊ do uĪywania wibratorów, a w kraju funkcjonują juĪ pierwsze sex-sklepy dla kobiet. Paweá 
Rychlewski, wáaĞciciel pierwszego sklepu internetowego w tej branĪy௘12, twierdzi: 
NieporadnoĞci (…) nie moĪna zarzuciü klientkom polskich sex shopów. Z doĞwiadczenia wiem, 
Īe Polki są lepiej wyedukowane seksualnie od Polaków. àatwiej przychodzi im rozmowa na te-
mat seksu, są teĪ bardziej dociekliwe. Nie wstydzą siĊ pytaü. Ich otwartoĞü i naturalnoĞü szalenie 
uáatwia kontakt. Panie rzadziej teĪ udają, Īe dokonują zakupu dla bliskiej osoby௘13.
8 http://www.twardziel.pl/rozrywka/¿ lm/galerianki__inny_swiat_nastolatek,55,0.html [25.03.2012]; http://www.
¿ lmweb.pl/reviews/Nie+melan%C5%BCujesz+nie+%C5%BCyjesz-8630 [25.03.2012].
9 Por. http://www.¿ lmweb.pl/¿ lm/Galerianki-2009-525892 [25.03.2012].
10 Por. http://www.womensexandshopping.com/ [25.03.2012].
11 Por. takĪe: http://www.wagina.com.pl/index.php/Seks-i-antykoncepcja/Raport-seksualny-wibratory-popularne-
jak-smartfony.html# [25.03.2012].
12 http://www.joni.pl.
13 http://www.wagina.com.pl/index.php/Seks-i-antykoncepcja/Raport-seksualny-wibratory-popularne-jak-
smartfony.html# [25.03.2012].
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Taki pobieĪny ogląd sfery okreĞlonej ogólnie jako „kupowanie seksu” ujawnia, Īe 
tradycyjny ukáad, w ramach którego kobieta sprzedaje swoją seksualnoĞü mĊĪczyĨnie 
w zamian za dobra materialne i pozycjĊ spoáeczną, nie zaniknąá caákowicie, ale pojawiáy 
siĊ istotne i stosunkowo nowe zmiany. Są nimi m.in.: potrzeba peánego kontrolowania 
przez kobietĊ rzeczywistoĞci, w tym sfery seksualnej, przesuniĊcie poĪądaĔ i pragnieĔ 
z mĊĪczyzny na przedmiot, towar, wreszcie – autonomizacja, autotematyzacja i autote-
licznoĞü zachowaĔ seksualno-erotycznych. PowrócĊ do tych zagadnieĔ w koĔcowej czĊĞci 
rozwaĪaĔ.
3. ZAKUPY JAK SEKS, SEKS JAK ZAKUPY
Istotniejsze jednak z perspektywy tej reÀ eksji są zmiany na poziomie jĊzykowym, 
mentalnym, ideologicznym. W licznych tekstach medialnych, publicystycznych, popu-
larnonaukowych pojawiają siĊ w rozmaity sposób zestawiane, nakáadane na siebie dwie 
domeny pojĊciowe: seksu i zakupów. Mamy do czynienia z dwiema moĪliwoĞciami wza-
jemnych porównaĔ, odniesieĔ i wartoĞciowaĔ: „zakupy są jak seks”, „seks jest jak zakupy”. 
W jaki sposób nastĊpuje analogizacja obu domen pojĊciowych (zakupów i seksu) i ich 
poáączenie? Z jaką tendencją, nie tylko jĊzykową, ale i ogólniejszą, spoáeczno-kulturową, 
mamy do czynienia?
Oto jeden z przykáadów. Uczestnicy walentynkowego konkursu jednej z internetowych 
porównywarek cen mieli za zadanie dokoĔczyü frazĊ: „Zakupy są jak...” I choü wygraáo 
hasáo: „Zakupy są jak miáoĞü, trzeba mieü duĪo cierpliwoĞci”, to jednak zdecydowanie 
najwiĊcej uczestników konkursu (niemal poáowa) porównaáo zakupy do seksu – do czegoĞ, 
co przynosi zadowolenie, dreszczyk emocji i satysfakcjĊ14. Na dalszych miejscach poĞród 
najczĊstszych porównaĔ znalazáy siĊ: „zakupy są jak polowanie”, „zakupy są jak podróĪe” 
(np.: „zakupy są jak podróĪe w nieznane, nie wiadomo dokąd siĊ tra¿  i z czym siĊ wróci”) 
oraz „zakupy są jak sáodycze” i „zakupy są jak kobieta/dziewczyna” (np.: „zakupy są jak 
dziewczyna, szybko moĪna je pokochaü”, „zakupy są jak kobieta: nieobliczalne, zmienne 
i najczĊĞciej drogie”).
Konstrukcja porównawcza „zakupy jak seks” i sposoby jej rozwiniĊcia (elementy uza-
sadniające) pokazują, które elementy z domeny seksu przenikają do schematu mentalnego 
zakupów. NaleĪy wymieniü przede wszystkim: nagáe emocje bliskie silnemu poĪądaniu, 
podnieceniu „przed” oraz rodzaj satysfakcji, zadowolenia, speánienia, radoĞci lub stanów 
euforycznych „po”௘15. Istnieją liczne teksty Ğwiadczące o tym, Īe takie przesuniĊcie seman-
tyczne juĪ siĊ dokonaáo; we wspóáczesnej polszczyĨnie czĊste są frazy typu: „zakochaü siĊ 
w strojach” (od jakiegoĞ projektanta); „szaá (szaleĔstwo) zakupów”; „wiernoĞü” (jakiejĞ 
metce, marce). Taki sposób wyraĪania emocji funkcjonuje obecnie nie tylko w magazynach 
14 J. Staszewska, Zakupy niczym seks, dostĊp on-line: http://www.ithink.pl/artykuly/styl-zycia/hobby-i-czas-
wolny/zakupy-niczym-seks/ [25.03.2012].
15 Zwraca równieĪ uwagĊ fakt, Īe pozostaáe elementy leksykalne dopeániające takie jak: „polowanie”, „podróĪ”, 
„sáodycze” – niosą te same elementy ekscytacji, oczekiwania, podniecenia, radoĞci etc.
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mody, ale i w wypowiedziach potocznych. Ponadto wskazaü moĪna jeszcze jeden prawdo-
podobny rodzaj rzutowania: zakupy – podobnie jak seks – są obecnie czymĞ, co stanowi 
jakby „naturalny” akt speániający „naturalne” potrzeby.
Jakie natomiast cechy mogą pojawiü siĊ w rzutowaniu odwrotnym: „seks jest jak zaku-
py”? Wystarczy odczytaü niejako à rebours kilka popularnych dowcipów typu: „Dlaczego 
zakupy są lepsze niĪ seks?”, np.:
Kiedy zaczynamy byü znudzone, moĪemy po prostu wyjĞü – wcale nie musimy zostawaü do 
Ğniadania. 
Tylko one są bez zobowiązaĔ. Zwykle dostajemy siedem dni na zastanowienie i w kaĪdej 
chwili moĪemy zwróciü towar bez podawania przyczyn.
Staáe klientki mogą liczyü na wyjątkowe, a nie rutynowe traktowanie.
Zaliczanie kolejnych nie wywoáuje u innych oburzenia.
Nikt siĊ nie denerwuje, gdy w trakcie mówimy: „Poprzedni chyba byá lepszy”.
Nie trzeba zapewniaü sprzedawcy, Īe dzisiaj byá naprawdĊ niesamowity.
Kiedy siĊ páaci, ma siĊ teĪ prawo wymagaü࣠16. 
MoĪna w tych tekstach dostrzec niezbywalne elementy wspóáczesnego seksu, a w kaĪ-
dym razie pewien typ oczekiwaĔ wobec tej páaszczyzny aktywnoĞci ludzkiej: towaro-
woĞü (materialnoĞü), element podaĪy i popytu, transakcyjnoĞü, wszelkiego rodzaju relacje 
pomiĊdzy klientem a sprzedawcą. Seksualno-erotyczny „towar” winien byü atrakcyjny, 
a ukáad partnerski moĪliwy do szybkiego i bezbolesnego rozwiązania; ceniona przez ko-
biety jest moĪliwoĞü wyboru, zaleĪnoĞü – wykluczona.
Co w tym procesie twórczego, lecz selektywnego „stapiania siĊ” obu domen, jest ele-
mentem spajającym, niejako umoĪliwiającym ich áączenie, staáe porównywanie? Niena-
chalnie báyskotliwa wypowiedĨ jednej z polskich celebrytek wystĊpujących w telewizji 
Ğniadaniowej TVN pokazuje element, który spaja obie domeny. Jest nim przyjemnoĞü: 
Szalenie lubiĊ przyjemnoĞci. I dla mnie i seks, i zakupy to przyjemnoĞü. I chciaáabym to poáączyü 
razem. Nie rozdzielaáabym tego.
Gdyby przywoáaü na chwilĊ dwie kategorie z Barthesowskich PrzyjemnoĞci tekstu 
(por. Barthes 1997) – jouissance (rozkosz ¿ zyczna) i plaisir (przyjemnoĞü o charakterze 
intelektualnym) – to wydaje siĊ, Īe ten proces stopienia obu domen zbliĪa siĊ bardziej 
do kategorii jouissance (rozumianej jako rozkosz, ekstaza, kulminacja). Jouissance jako 
kategoria przyjemnoĞci áączy siĊ i z seksem, i z zakupami – jeĞli zaáoĪymy, Īe teoria 
impulse buying (impulsywnego kupowania) (por. Makowski 2003: 35–37) odnosi siĊ do 
wielu zachowaĔ konsumenckich, szczególnie kobiecych. Ujawnia siĊ tym samym element 
pogrąĪenia siĊ w obu tych sferach, pewien rodzaj naáogowoĞci i obsesyjnoĞci.
ĝcisáy związek miĊdzy zakupami a Īyciem erotycznym, w którym jedno stanowi za-
stĊpstwo bądĨ suplement drugiego, a oba splecione są w nierozerwalną caáoĞü kognitywną, 
podtrzymywany i wzmacniany jest przez literaturĊ popularną i ¿ lm popularny. Istnieje typ 
powieĞci okreĞlany jako sex & shopping (lub bonkbuster albo S&S), którego akcja toczy 
16 Por. http://www.milionkobiet.pl/psychologia/szczescie-mozna-kupic,720,1,a.html [25.03.2012].
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siĊ wokóá konsumenckich i seksualno-erotycznych doĞwiadczeĔ bohaterów (np. niektóre 
powieĞci Jackie Collins). Przykáadem ¿ lmowym mogą siĊ staü dwie produkcje: Shopping 
Henry’ego Jagloma (2005) i Wyznania zakupoholiczki Paula Johna Hogana (2009). Krytycy 
zwrócili uwagĊ, Īe kiedy Sophie Kinsella wydawaáa ksiąĪkĊ o przygodach zakupoholiczki 
Rebeki Bloomwood, byáa to satyra na spoáeczeĔstwo ogarniĊte manią wydawania pieniĊ-
dzy. W sytuacji kryzysu, gdy wiĊkszoĞü Amerykanów zmuszona byáa do powĞciągniĊcia 
swych zapĊdów konsumenckich, ¿ lmowe Wyznania zakupoholiczki staáy siĊ raczej obra-
zem ku pokrzepieniu serc.
4. ZAKUPY SĄ LEPSZE NIĩ SEKS
Wiele tekstów moĪna sprowadziü do innej formuáy: „zakupy są lepsze niĪ seks” (shop-
ping is better than sex). Takie formy komparatywne i wartoĞciujące ujawniają siĊ choüby 
na poziomie quasi-wyjaĞnieĔ, których w tekstach medialnych jest wiele: „WiĊcej kobiet 
kocha swoje ubrania, poniewaĪ jest z nimi dáuĪej niĪ z mĊĪczyznami w związkach”. W tej 
paradoksalnej konstatacji widoczne jest znaczne rozszerzenie zakresu áączliwoĞci syntak-
tyczno-semantycznej sáowa „związek”: „byü w związku (czy w relacji) z ubraniem”. Jest 
to równieĪ symptom zjawiska obserwowanego przez socjologów: związki miĊdzy ludĨmi 
są coraz krótsze i coraz bardziej niestabilne. W telewizyjnym dialogu pomiĊdzy Marcinem 
Prokopem a Sylwią Majdan moĪna zaobserwowaü, jak pytanie prezentera, bĊdące Īartobli-
wą, choü nieudolną paralelą, przechodzi w absolutną dosáownoĞü w odpowiedzi kobiety, 
notabene projektantki mody:
– Czy ubranie, na które wyáoĪymy duĪo pieniĊdzy (...), a potem nie speánia naszych oczeki-
waĔ – czy to jest trochĊ takie uczucie, jakby nas zdradziá mĊĪczyzna? ĩe ubranie „daáo ciaáo”? 
– Ja nie mam takiego doĞwiadczenia, Īeby ubranie wysokogatunkowe mnie zdradziáo. No, 
a poza tym ubranie moĪna wyrzuciü, a wyrzuü faceta?௘17
Incydentalnie tylko zdarzają siĊ wypowiedzi wartoĞciujące odwrotnie: „seks jest lep-
szy niĪ zakupy” (sex is better than shopping): „WolĊ seks, bo zakupy mnie juĪ znudziáy” – 
powiedziaáa w programie „DzieĔ Dobry TVN” piosenkarka Kasia Cerekwicka. „Zakupy 
nie są w stanie mnie juĪ niczym zaskoczyü”௘18. Pomijając oczywisty element autopromo-
cji, wydaje siĊ, Īe pojĊciem spajającym obie domeny w tej wypowiedzi jest zaskoczenie 
lub inne nagáe emocje, które towarzyszą czĊsto aktywnoĞci seksualnej, a mogą/powinny 
towarzyszyü teĪ zakupom. Z drugiej strony warto zwróciü uwagĊ takĪe na element znu-
dzenia, pojawiający siĊ w tej wypowiedzi, a wynikający z pewnej nadmiarowoĞci obu 
tych dziedzin w Īyciu publicznym (por. teĪ Miller 2011: 93–94). Jest on jedną z prób 
wytáumaczenia, dlaczego paralela „seks – zakupy” ma obecnie tak silne zakorzenienie 
spoáeczne.
17 http://dziendobry.tvn.pl/video/zakupy-lepsze-niz-seks,110,newest,10115.html [25.03.2012]. 
18 http://koktajl.fakt.pl/Cerekwicka-quot-Wole-seks-od-zakupow-quot-,artykuly,122931,1.html [25.03.2012]. 
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PowrócĊ do dowcipów sáownych typu: „20 powodów, dla których zakupy są lepsze 
niĪ seks”௘19. Oprócz omówionej wyĪej „stylistyki konsumenckiej” typu: „siedem dni na za-
stanowienie”; „w kaĪdej chwili moĪemy zwróciü towar bez podawania przyczyn”; „kiedy 
siĊ páaci, ma siĊ teĪ prawo wymagaü”, pojawiają siĊ tu równieĪ wyrazy i związki syntak-
tyczno-znaczeniowe typu: „nie musimy”, „nie trzeba”, „moĪna”, „byü znudzonym”, „bez 
zobowiązaĔ”, „po prostu wyjĞü”, które są charakterystyczne dla dyskursu liberalnego czy 
spoáeczeĔstwa postzakazowego; akcent poáoĪony jest na brak obowiązków, powinnoĞci czy 
zobowiązaĔ, na swobodĊ wyborów i niezaleĪnoĞü.
Antropologiczna lektura i interpretacja takich tekstów uzmysáawia, do jakich kobiet są 
one pierwszorzĊdnie skierowane? Niewątpliwie warunkiem sine qua non jest pewien typ 
radoĞci, swobody i niezaleĪnoĞci, wynikających z bycia udziaáowcem (udziaáowczynią?) 
w obu tych sferach – w seksie i w zakupach – jednoczeĞnie. Mamy tu do czynienia z pew-
nym typem feminizmu, który ma twarz biaáej, bogatej, piĊknej kobiety (por. Penny 2010). 
RadoĞü taka nie powstaje, gdy skromne zakupy tanich produktów są obarczone niepokojem 
o brak Ğrodków ¿ nansowych ani gdy kobieta znajduje siĊ w takim tradycyjnym ukáadzie 
z mĊĪczyzną, w którym jej pozycja i status są podrzĊdne i zaleĪne.
5. WNIOSKI. PRÓBA INTERPRETACJI FORMUàY 
„ZAKUPY ZAMIAST SEKSU”
Prób wyjaĞnieĔ zjawiska „zakupy zamiast seksu” w dyskursach medialnym i publicz-
nym jest duĪo. Mogą one mieü charakter neurobiologiczny i wskazywaü na sprzĊĪone 
dziaáanie pewnych obszarów mózgowych czáowieka w zakresie seksu i konsumpcji: 
Dla rozwijającego siĊ miliony lat mózgu pieniądze to stosunkowo nowy wynalazek. Dlatego nie 
wyksztaáciáy siĊ w nim specy¿ czne obwody nerwowe, przystosowane do przetwarzania informa-
cji ¿ nansowych. Mózg uĪywa wiĊc do ich obróbki tych samych obszarów, które odpowiadają za 
analizowanie sygnaáów dotyczących relacji z innymi. Co jednak najwaĪniejsze, przetwarzanie 
informacji o pieniądzach jest sprzĊĪone z ukáadem nagrody, tym samym, który odpowiada za 
ekstazĊ, jaką przeĪywamy w áóĪku. W obliczu atrakcyjnej propozycji ¿ nansowej mózg zalewa 
fala przyjemnoĞci podobna do tej, jaką odczuwamy, gdy piĊkna kobieta czy przystojny mĊĪczy-
zna patrzy na nas uwodzicielskim wzrokiem, dając nam do zrozumienia, Īe ma ochotĊ na seks. 
Mózgowy ukáad nagrody pobudzają takĪe zakupy (Chyákiewicz 2010).
Pojawiają siĊ takĪe inne biologiczne táumaczenia, których sedno tkwi w niekoniecznie 
naukowej, ale raczej potocznej wiedzy o ludzkich hormonach: 
Im dáuĪej trwa związek, tym seks ma coraz mniejsze znaczenie. Na początku kaĪdego związku 
ludzki organizm wytwarza substancjĊ stymulującą zwaną fenyloetyloaminą. DziĊki jej obecnoĞci 
w organizmie partnerzy pozostają w swego rodzaju transie. Jednak z czasem organizm uodpornia 
siĊ na tĊ substancjĊ, a takĪe nie jest w stanie jej wiĊcej wydzielaü, by zapewniü czáowiekowi stan 
ciągáej euforii. (...) W dalszej fazie związku organizm wytwarza mor¿ nopodobną substancjĊ zwaną 
19  Ich lustrzanym odbiciem są dowcipy typu: „20 powodów, dla których piwo (rower, motocykl, wĊdkarstwo) 
jest lepsze od kobiety”.
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endor¿ ną. Przewaga endor¿ ny nad fenyloetyloaminą powoduje, Īe wystarcza nam juĪ obecnoĞü 
partnera, byĞmy siĊ czuli szczĊĞliwi i bezpieczni. ObecnoĞü endor¿ ny odpowiada za uczucie przy-
wiązania oraz przyjaĨni. Seks schodzi na dalszy plan (Geremek, Sijka 2003). 
Taki redukcjonistyczny typ interpretacji zjawiska utrwala spoáeczne przekonanie, Īe 
jest to zjawisko, by tak rzec, „naturalne” a zatem „normalne” albo co najwyĪej „dewiacyj-
ne” – a zatem podlegające jedynie jednostkowej terapii.
Inne wyjaĞnienia mają naturĊ psychospoáeczną; wskazują na pewną nadmiarowoĞü 
bodĨców erotycznych w kulturze oraz na merkantylizacjĊ ludzkich relacji: 
(…) nasze zapĊdy konsumenckie są coraz silniejsze, a pieniądz zaczynamy traktowaü jak zamien-
nik dla wszystkiego, co do tej pory uwaĪaliĞmy w Īyciu za waĪne, atrakcyjne, przyjemne, a wiĊc 
takĪe seksu – mówi prof. Tomasz ZaleĞkiewicz, psycholog z wrocáawskiego oddziaáu Szkoáy 
WyĪszej Psychologii Spoáecznej (Chyákiewicz 2010).
Sam seks zaczyna nas nieco nudziü. Póki byá owocem zakazanym, rozgrzewaá zmysáy. Teraz, gdy 
epatują nim billboardy, reklamy i media, coraz powszechniejsze jest uczucie przesytu – przypusz-
cza prof. Zbigniew Izdebski z Uniwersytetu Zielonogórskiego (Chyákiewicz 2010). 
Wedáug badaĔ Instytutu Psychologii Uniwersytetu w Hamburgu, w poáowie lat 70. tylko 8 proc. 
pytanych kobiet przyznawaáo, Īe seks je nudzi, a obecnie znudzenie dopada od czasu do czasu 
prawie dziesiĊü razy tyle paĔ. Liczba mĊĪczyzn znuĪonych seksem wzrosáa w tym samym czasie 
z 4 do 27 procent (Geremek, Sijka 2003).
MoĪna oczywiĞcie zapytaü, czy odnotowany efekt wzrostu to jedynie kwestia rzeczy-
wistego zwiĊkszenia znudzenia, czy teĪ wzrostu samoĞwiadomoĞci kobiet i moĪliwoĞci 
przyznania siĊ do czegoĞ, co dawniej byáo uznane za káopotliwe czy wstydliwe.
AmerykaĔska psycholog Meredith Fuller zauwaĪa z kolei, Īe zakupy są czynnoĞcią 
skierowaną wyáącznie ku naszym potrzebom i dają natychmiastową graty¿ kacjĊ i satys-
fakcjĊ, natomiast seks wymaga dzielenia siĊ sobą i czĊsto áączy siĊ z rozczarowaniem, 
opuszczeniem czy rozstaniem (Tait 2009).
Badacze poszukują równieĪ innych rozwiązaĔ tego problemu, mieszczących siĊ w sfe-
rze kulturowej lub ekonomicznej. Naukowcy wskazują m.in. na ogromną paletĊ ofert, 
które kieruje do nas kultura popularna. Bogactwo dĨwiĊków, zapachów, smaków, obrazów 
przytáacza niemal swoją róĪnorodnoĞcią:
Obecnie przeciĊtny czáowiek ma do wyboru nawet kilkanaĞcie razy wiĊcej innych ciekawych zajĊü 
niĪ na przykáad w pierwszej poáowie XX wieku. (…) Seks przegrywa z coraz atrakcyjniejszymi 
propozycjami kultury masowej (Geremek, Sijka 2003). 
TakĪe fakt zdobycia przez kobiety (choü nie przez wszystkie i nie w jednakowym stop-
niu) niezaleĪnoĞci ekonomicznej spowodowaá, Īe mĊĪczyzna przestaá byü im potrzebny do 
zapewnienia utrzymania i bezpieczeĔstwa, a jednoczeĞnie mogáy one wydawaü na swoje 
potrzeby caáoĞü lub znaczną czĊĞü zarobionych przez siebie pieniĊdzy.
Wkraczamy w ten sposób w inną sferĊ, w której zakupy są elementem toĪsamoĞci in-
dywidualnej: „kupujĊ, wiĊc myĞlĊ, Īe jestem”. Badacze wspóáczesnej konsumpcji zwracają 
uwagĊ na kilka moĪliwych sposobów, w ramach których wspóáczesny konsument tworzy 
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swoją toĪsamoĞü: pierwszy ma charakter kontrolowania otoczenia, drugi – personalny, 
trzeci – relacyjny, wreszcie, czwarty – kolektywny czy wspólnotowy (Woodruffe-Burton, 
Wakenshaw 2011). W kontekĞcie omawianego amalgamatu („zakupy i seks”), jak teĪ i for-
muáowanych róĪnych interpretacji tego zjawiska, dwie pierwsze postawy – samokontroli 
i kontroli otoczenia oraz tworzenia wáasnej toĪsamoĞci poprzez estetykĊ i jakoĞü kupowa-
nych towarów i estetyzowania samego aktu kupna – są najistotniejsze.
FormuáĊ „zakupy zamiast seksu” moĪna traktowaü takĪe emblematycznie: jako ele-
ment stylu Īycia mieszczącego siĊ w tzw. kulturze singli i jako – o czym wzmiankowaáam 
wczeĞniej – element feminizmu, dla którego konsumpcja jest nie tylko rozrywką, ale i nor-
mą, i jako taka wspóátowarzyszy liberalizmowi obyczajowemu, postawie emancypacyjnej, 
niezaleĪnoĞci materialnej. W takiej feministycznej perspektywie, charakterystycznej jednak 
gáównie dla lat 90. XX wieku i przeáomu wieków, dla spoáeczeĔstwa przedkryzysowego, 
kupowanie drogich butów traktowane byáo jako surogat niezaleĪnoĞci. Jak powiadaáa Car-
rie Bradshaw, bohaterka Seksu w wielkim mieĞcie:
Los samotnej kobiety [kaĪdej wspóáczesnej kobiety – przypis autorki] nie jest áatwy... dlatego 
kaĪda powinna mieü wyjątkowe buty, Īeby radoĞniej kroczyü przez Īycie௘20.
Z kolei Gabrielle Solis z amerykaĔskiego serialu Gotowe na wszystko, w rozmowie z za-
niepokojonym maáĪonkiem, mówi: „Buty to są moje dzieci, pozwól mi byü taką matką, 
jaką potra¿ Ċ”௘21. 
Ten rodzaj feminizmu, okreĞlany niekiedy jako power-dressing, girl-feminism lub 
glamour feminism, stanowi swoistą fantazjĊ feministyczną i przestaje wystarczaü kobie-
tom spoáeczeĔstwa postkryzysowego – twierdzi Laurie Penny (Penny 2010). Feminizm, 
w którym zakupy, buty, biĪuteria i nieskrĊpowany seks są jego gáównym wyznacznikiem, 
nie tworzy  – uwaĪa ona – realnej odpowiedzi na problemy milionów kobiet na Ğwiecie, 
pozbawionych podstawowych Ğrodków do Īycia lub opieki zdrowotnej, gwaáconych, wiĊ-
zionych, bitych i okaleczanych. 
Kompromitacją tego typu ideologii byá ostatni ¿ lm dáugometraĪowy Seks w wielkim 
mieĞcie 2 w reĪyserii M.P. Kinga. Jego bohaterki w czasie egzotycznej podróĪy do Emiratów 
Arabskich osiągają szczyty rozbuchanego i bezreÀ eksyjnego konsumpcjonizmu. Czynią to – 
jak natychmiast podchwyciáy amerykaĔskie feministki – w kraju arabskim, w którym ogra-
nicza siĊ w zasadniczym stopniu wolnoĞü kobiet. Wedáug nich popkultura tworzy portrety 
kobiecoĞci, które osáabiają realne siáy feministyczne, wskazując na zastĊpcze problemy: 
kupno torebki, udana randka, mieszkanie z mĊĪczyzną (por. Penny 2010). I gáoszą jednocze-
Ğnie koniecznoĞü powstania feminizmu bardziej radykalnego niĪ tylko skupiającego siĊ na 
szpilkach od Jimmy’ego Choo (por. Power 2009). Istnieje dziĞ potrzeba – twierdzą – w sil-
nej reakcji na takie teksty kulturowe jak Seks w wielkim mieĞcie, wytworzenia siĊ nowego 
rodzaju feminizmu: máodego, politycznego, pragmatycznego i skupionego na problemach 
20 Seks w wielkim mieĞcie, sezon 6, odc. 9 pt. Niezbywalne prawo do butów.
21 Motyw obuwia jako swego rodzaju fetyszu silnie wzmacniany jest przez rozmaite teksty kulturowe, takie jak 
niedawno powstaáy ¿ lm dokumentalny God, Save My Shoes (2011), prezentujący ten element stroju z psy-
chologicznego, socjologicznego, historycznego i kulturowego punktu widzenia. Por. http://¿ lm.gazeta.pl/¿ lm/
10,28313,10051923,God_save_my_shoes___dokument_z_milosci_do_butow.html [25.03.2012].
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klasowych i rasowych. W Ğwiecie – mówią wspóáczesne feministki – w którym oskarĪenie 
o gwaát jest nadal traktowane jako wiĊksze przestĊpstwo niĪ sam gwaát, kobiety chcą czegoĞ 
wiĊcej niĪ kolekcji butów. Chcą wáadzy, sprawiedliwoĞci i poczucia wolnoĞci.
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SEX AND SHOPPING – CONNECTIONS AND PARALLELS. CULTURAL STUDIES IMPUTE
The article deals with the relations between sex and shopping (wider: the contemporary forms of sexuality 
and lifestyle of consumerism) and biological, psychosocial, cultural reasons of such connections. The author 
analyses jokes about sex&shopping, popular scienti¿ c media texts, movies and popular literature, in which 
the two ideas sex&shopping are collected and compared. She also shows material categories: sex industry, 
prostitution, sponsoring. She investigates in which economical and social conditions the symbiosis of sex and 
shopping is successful. She hypothesizes that the formula sex&shopping is a kind of important metaphor for 
the contemporary society, shows the constant emancipation ambitions of women in the realm of economics 
and sex, characterizes ‘singles’ culture’ and the one type of feminism at the turn of 20thc., which is named 
power-dressing or glamour feminism. 
Key words: sex, shopping, amalgam, contemporary culture, consumerism, feminism, emancipation
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